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Penelitian ini berjudul “Komunikasi Pemasaran PT Summarecon Agung Tbk Dalam Memasarkan Kota 
Summarecon Bekasi Sebagai Kawasan Hunian Modern Dan Pusat Komersial”. Tujuan penelitian ini adalah 
untuk menjabarkan dan menjelaskan kegiatan komunikasi pemasaran yang dilakukan PT Summarecon Agung 
Tbk dalam memasarkan Kota Summarecon Bekasi kepada seluruh target pasarnya. 
Metode yang digunakan adalah metode deskriptif dengan pendekatan kualitatif. Pengumpulan data dilakukan 
melalui studi pustaka dan studi lapangan, yaitu observasi, dokumentasi, dan wawancara mendalam. Penelitian ini 
diadakan di kawasan Kota Summarecon Bekasi, Kota Bekasi, Jawa Barat, dan di Plaza Summarecon, Jakarta 
Timur. 
Dalam penelitian ini ada beberapa teori yang penulis jadikan referensi, dua diantaranya adalah strategi 
komunikasi pemasaran yang diutarakan oleh Moekijat (2000:443) yaitu: 
“Strategi komunikasi pemasaran adalah kegiatan perusahaan untuk mendorong penjualan dengan mengarahkan 
komunikasi-komunikasi yang meyakinkan kepada para pembeli” 
Yang kedua dilontarkan oleh Lamb, Hair, McDaniel (2001:146) yaitu: 
“Strategi komunikasi pemasaran adalah rencana untuk penggunaan yang optimal dari elemen-elemen produksi : 
periklanan, hubungan masyarakat,penjualan pribadi dan promosi penjualan”. 
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa PT Summarecon Agung Tbk menggunakan seluruh potensi 
yang ada dalam kegiatan pemasarannya, seperti periklanan, pemasaran langsung, pemasaran elektronik, 
pendanaan, pameran dan lainnya, Disamping itu Summarecon tetap menjaga pola pemasaran yang digunakan 
sejak Summarecon berdiri, yaitu pola pemasaran sosial, dimana kegiatan pemasarannya memiliki kontribusi 
terhadap kesejahteraan masyarakat Kota Bekasi dan sekitarnya, dilihat dari terbangunhya banyak fasilitas dan 
infrastruktur yang dipersembahkan untuk masyarakat Kota Bekasi dan sekitarnya secara umum dan konsumen 
Kota Summarecon Bekasi pada khususnya. Hal ini didapati berdasarkan hasil wawancara terhadap beberapa 
pihak yang memiliki kapabilitas, pengamatan lapangan, dan dokumentasi selama masa penelitian berlangsung.  
 
Kata kunci : pemasaran, komunikasi, studi-kasus, kualitatif, Summarecon 
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 Abstract 
 
This research entitled “The Marketing Communication of PT Summarecon Agung Tbk In Marketing The Kota 
Summarecon Bekasi As Modern Residential Zone And Commercial Centre”. The purpose of this research is to 
describe and explain the marketing communication activities conducted by PT Summarecon Agung Tbk 
(Summarecon) in marketing the Kota Summarecon Bekasi to the entire its market targets. 
The method which used is descriptive method with qualitative approach. Data collection was done through 
literature and fields studies, observation, documentation, and in-depth interviews. The research was conducted in 
Kota Summarecon Bekasi, Bekasi, West Java, and in the Plaza Summarecon, Jakarta. 
In this research, there are several theories that make reference with, two of which are in the marketing 
communication strategies entered by Moekijat (2000:443): 
“Marketing communication strategy is the company‟s activities to drive sales with direct communication that 
assures the buyer.” 
The second one is made by Lamb, Hair, McDaniel (2001:146): 
“The marketing communication strategy is the plan for the optimal use of the promotional elements,: advertising, 
public relation, personall selling, and sales promotion”. 
Based on the result of this research, indicating that Summarecon use all the potential in marketing activities, such 
as advertising, direct marketing, electronic marketing, sponsorship and other exhibitions. Besides, Summarecon 
keeping the marketing pattern that used since Summarecon established, the pattern of social marketing, where 
marketing activities have to contribute to the walfare of the people of Bekasi, in general, and to the Kota 
Summarecon Bekasi„s consumers in particular. It is found based on the results of interviews with some of the 
parties who have the capabilitiy, field observation, and documentations during the research. 
 






Kondisi perekonomian negara Indonesia saat ini yang semakin dinamis menyebabkan tidak lagi terlihat adanya 
penguasaan sektor tertentu oleh satu perusahaan saja, namun kini semakin banyak pihak yang ikut memberikan 
kontribusinya dalam membangun, mempertahankan, dan mengembangkan aspek ekonomi di negara ini. 
Keberadaan banyaknya perusahaan dalam satu segmentasi pasar tertentu, secara otomatis memicu lingkungan 
bisnis yang semakin kompetitif, dan memacu perusahaan untuk semakin berkembang dan meningkatkan 
kualitas diri agar menjadi pilihan utama bagi pasarnya dan mampu menjadi yang terkuat dalam menyerap pasar 
dalam menguasai market-share, hal ini dapat diperoleh dengan komunikasi pemasaran yang terencana dengan 
baik yang disesuaikan dengan segmentasi, target, dan bagaimana perusahaan tersebut memosisikan diri dalam 
benak konsumen.  
 
Komunikasi pemasaran itu sendiri menurut Sutisna (2001) merupakan usaha untuk menyampaikan pesan 
kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk dipasar. Upaya inilah yang diharapkan 
dapat memenuhi tujuan dan target perusahaan. 
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Banyaknya perusahaan atau merek pada segmen pasar tertentu juga menimbulkan persaingan untuk menarik dan 
mempertahankan konsumen, karena konsumen yang setia (pelanggan) merupakan suatu hal yang sangat penting 
bagi perusahaan untuk bertahan dalam kondisi persaingan yang semakin hari semakin sengit, karena semua 
perusahaan lain tentu juga melakukan pemasaran terhadap produknya atau dapat dikatakan usaha-usaha 
tersendiri yang memiliki keunikan atau differensiasi dalam mempertahankan dan meningkatkan posisinya 
sebagai yang paling diminati oleh konsumen. 
 
Untuk itulah mengapa komunikasi pemasaran sangat penting perannya, dan komunikasi pemasaran tersebut 
perlu dirancang sedemikian rupa agar perusahaan dapat melakukan kegiatannya secara efektif dalam memenuhi 
target yang ditetapkannya. Komunikasi pemasaran yang baik tersebut berlaku di semua sektor perniagaan, 
termasuk dalam bidang properti. 
 
Dalam melakukan kegiatan pemasaran menurut Tjiptono (2006:3) diketahui ada lima konsep yang berkembang, 
salah satunya adalah konsep yang bertujuan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen, serta 
berkontribusi pada kesejahteraan lingkungan sosial konsumen. Begitu pula yang terlihat dari Summarecon 
dalam memasarkan produknya. Summarecon telah mengerti bahwa konsumen juga membutuhkan sesuatu yang 
mampu memfasilitasi kepentingan sosial dan dapat memenuhi kebutuhan semua aspek kehidupan penghuninya.  
 
Menurut Kotler (1997: 262):  
“Positioning is the act of designing the company’s offer so that it occupies a distinct and value placed in the 
target customer mind”.  
 
 
Dapat diartikan menentukan „posisi‟ di dalam pasar, langkah ini dilakukan setelah menetapkan segmentasi yang 
disasar. Lengkapnya,positioning adalah tindakan perusahaan untuk merancang produk dan bauran pemasaran 
agar dapat tercipta kesan tertentu di benak konsumen. Jadi, jika dikaitan denganSummarecon, perusahaan 
tersebut telah berhasil memosisikan brandnya sebagai pengembang properti dengan penempatan posisi dibenak 
konsumen sebagai pengembang kawasan hunian yang memiliki fasilitas lengkap bertaraf kota. 
 
Beberapa hal yang dijadikan strategi dalam memposisikanSummarecon adalah dengan cara memberikan 
kawasan hunian berkualitas istimewa, berfasilitas lengkap, dengan harga premium yang kompetitif, selain itu 
pemasarannya juga dengan melengkapi kawasannya dengan beragam fasilitas yang tak hanya dapat dinikmati 
penghuninya, namun juga masyarakat sekitar kawasan Kota Summarecon Bekasi. 
 
Merek Summarecon secara konsisten telah dikenal mewah, fasilitas dan infrastruktur lengkap tersedia dan 
berkualitas unggul. Namun, dalam membedakan dirinya dari developer terkenal lainnya yang ada di Indonesia 
Summarecon lebih memfokuskan pada terintegrasinya fasilitas, baik hunian maupun area komersial, tidak 
sekedar kawasan hunian saja namun sebagai kota yang lengkap dengan area hunian, kawasan komersial, wisata, 
pendidikan, dan tempat-tempat ibadah. 
 
Terlihat bahwa Summarecon mempunyai prinsip dalam menciptakan produknya, dimana kenyamanan, 
ekslusivitas, keamanan dan keintegrasian kawasanmenjadi kriteria penting dalam pembangunannya, hal tersebut 
direalisasikan dengan diciptakannya kawasan-kawasan hunian dan komersial yang terpadu sesuai dengan 
prinsip pembangunan Summarecon itu sendiri, tersebar di tiga kawasan yaitu, Summarecon Kelapa Gading 
(1975), Summarecon Gading Serpong (1992), dan Kota Summarecon Bekasi (2010). Hal ini merupakan wujud 




Metodologi penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif-kualitatif dengan studi kasus. 
Metode deskriptif kualitatif sangan berguna untuk melahirkan teori-teori tentative, metode deskriptif-kualitatif 
mencari fakta dan teori, bukan menguji teori; hypothesis-gathering, bukan hypothesis-testing; dan heuristic dan 
bukan pula verivication. Ciri lain metode deskriptif-kualitatif adalah menitik-beratkan kepada observasi dan 
suasana alamiah (natural-setting). Peneliti terjun langsung ke lapangan, bertindak sebagai pengamat, peneliti 
membuat kategori pelaku atau fenomena, mengamati gejala, dan mencatatnya, dalam buku observasi. Dan 
penelitipun tidak berusaha untuk memanipulasi objek penelitian dan variabelnya. 
Sedangkan studi kasus merupakan metode yang dipergunakan dengan tujuan untuk mempelajari sedalam-
dalamnya salah satu gejala yang nyata dalam kehidupan bermasyarakat, objeknya adalahkeadaan kelompok-
kelompok dalam masyarakat, lembaga-lembaga masyarakat, maupun individu-individu dalam masyarakat. (Sri 
W. Sutapa Mulya, 2007) 





Lebih dari 38 tahun Summarecon telah sukses mengembangkan tiga kawasan yang berkembang 
sedemikian pesat, yaitu Summarecon Kelapa Gading, Summarecon Serpong, dan Summarecon 
Bekasi. Summarecon telah mampu membangun dan mengembangkan kota-kota satelit dengan 
fasilitas dan infrastruktur yang lengkap, mulai dari perumahan (landed-house), apartemen, jalan-jalan 
raya, rumah sakit, sekolah, tempat rekreasi, sarana peribadahan, pusat perbelanjaan, sarana olahraga, 
dan sebagainya. Namun dari serangkaian keberhasilan tersebut tidak ada yang menjamin kesuksesan 
perusahaan di masa depan. Karena itu Summarecon justru melihat urgensi lain yang lebih krusial, 
yaitu di balik kesuksesan masa lalu tersebut terdapat sebuah agenda b.esar yang harus dijalani 
puluhan tahun kedepan,  mulai dari pengembangan bisnis baru, innovasi strategi dan model bisnis, 
meningkatkan kompetensi SDM, transformasi menuju perusahaan yang professional, pembenahan 
organisasi dan budaya perusahaan, memperkokoh reputasi korporat, menyesuaikan strategi 
komunikasi pemasaran dan masih banyak lagi yang lain. 
 
Seperi kita ketahui visi dan misi merupakan simpulan dari seluruh upaya perusahaan dalam 
mengembangkan perencanaan strategisnya, dan saat ini PT Summarecon Agung Tbk memiliki visi 
sebagai berikut: 
 
“Menjadi  „Crown Jewel‟ diantara pengembang properti di Indonesia yang secara berkelanjutan 
memberikan nilai ekonomi yang optimal kepada pelanggan, karyawan, pemegang saham, dan 
pemangku kepentingan lainnya, serta juga berperan dalam menjaga lingkungan dan menjalankan 
tanggung jawab sosial.” 
 
Jika diperhatikan dalam visinya, Summarecon tetap dengan keinginannya untuk menjadi sebuah 
perusahaan yang mampu memberikan kontribusi sosial, mampu menjaga kelestarian dan kenyamanan 
lingkungan dan mampu memberikan manfaat kepada masyarakat, hal ini jelas menunjukkan 
komitmen Summarecon dalam melestarikan lingkungan. Tidak hanya asal dalam membuka lahan dan 
membangun sesuatu diatasnya tanpa memikirkan keseimbangan alam.  
 
Dalam perjalanan Summarecon selama lebih dari 38 tahun, banyak kebijakan perusahaan yang telah 
berubah dan mengalami penyesuaian, namun dalam hal menjaga kelestarian lingkungan, Summarecon 
tetap dengan komitmen lamanya, dimanapun Summarecon mengembangkan bisnisnya, Summarecon 
harus mampu menghidupkan sebuah lahan atau area, dimana area tersebut menjadi produktif 
sekaligus nyaman dan aman untuk ditinggali. Salah satu strategi wajibnya adalah menjaga 
keseimbangan dan kelestarian alam. 
 
Summarecon meyakini dan mampu membuktikan bahwa strategi pemasaran dengan cara soft-selling 
tersebut sangat jitu dalam setiap pemasaran produk-produknya. Secara tidak langsung dan tanpa 
disadari oleh target audience-nya, Summarecon membentuk sebuah mind-set di benak masyarakat 
dan konsumennya bahwa produk Summarecon merupakan sebuah kawasan hunian dan pusat 
komersial yang mampu memberikan taraf atau standar hidup yang nyaman. 
 
Nyaman dalam kalimat diatas memiliki pengertian dimana semua kebutuhan hidup sehari-hari dapat 
diakses dengan mudah karena terintegrasi dalam satu kawasan yang dapat dijangkau dengan sangat 
mudah dan berdekatan. Tidak hanya fasilitas seperti Rumah Sakit, pusat perbelanjaan konvensional 
dan modern, sekolah, dan fasilitas olah raga, namun fasilitas rekreasi pun disediakan oleh 
Summarecon.  
 
Terbangunnya seluruh infrastruktur yang sangat layak dan berstandar tinggi seperti jalan layang, jalan 
raya, jalan-jalan di dalam cluster, lampu penerangan jalan yang cukup, pos-pos kemanan di setiap 
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titik, dan rambu-rambu yang jelas menciptakan keteraturan lalu-lintas,tentunya memberikan 
kenyamanan bagi pengguna jalan, khususnya penghuni atau konsumen Summarecon. Hal ini 
ditunjang juga dengan dibangunnya danau-danau buatan yang multi fungsi. 
 
Dalam mewujudkan komitmennya di Kota Summarecon Bekasi sekaligus melancarkan strategi 
komunikasi pemasaran sosialnya, Summarecon membangun banyak hal yang di klaim mampu 
menjaga keseimbangan alam, khususnya area dimana Summarecon Bekasi dibangun-kembangkan. 
Summarecon tidak hanya memberikan kontribusi bagi penghuni atau konsumennya saja, bahkan 
warga di luar area Kota Summarecon Bekasi turut  merasakan manfaatnya. Sebagai contoh 
Summarecon membangun sebuah Perimeter Ditch atau sebuah jalur aliran air di tepian Kota 
Summarecon Bekasi sepanjang 13 Kilometer dengan lebar tiga hingga empat meter, ini berfungsi 
menampung air dari kawasan penduduk di luar Kota Summarecon Bekasi. Sedangkan untuk 
pengendali banjir, air dari dalam kawasan Kota Summarecon Bekasi ditampung alam tiga Retension 
Pound atau tiga buah danau buatan seluas lebih dari 10hektar, dan ada Waste Water Treatment Plant, 
dimana instalasi ini dibagun untuk mengolah limbah rumah tangga dan air kotor dari sumber lain 
menjadi air bersih. 
 
Terbangunnya infrastruktur dan instalasi sistem tersebut tentunya menelan dana yang tidak sedikit, 
namun Summarecon melakukannya untuk mendapatkan sesuatu yang lebih bagi kelangsungan 
bisnisnya jauh kedepan. Adrianto Pitoyo Adhi selaku Executive Director menyatakan: 
  
“Kalau [lahan Perimeter Ditch dan Retention Pond] kami jual, sudah berapa? Kami 
persembahkan untuk masyarakat. Ini aspek ekonomi, lho. Tapi, ada unsur sosialnya.” 
 
Adrianto pun memberikan keterangannya mengenai pembangunan flyover: 
 
“Sebenarnya kalau mau fly-over biasa, kami bikin jembatan saja. Tapi, kami kasih ini, ini 
(sambil menunjukkan detail arsitektur estetik dan pencahayaan di gambar fly-over). Tambah duit. 
Tapi, return-nya jauh lebih tinggi. “. 
 
Keterangan diatas memberikan gambaran yang jelas mengenai totalitas Summarecon dalam usahanya 
merealisasikan visi perusahaan, dimana Summarecon berkomitmen untuk menjaga kelestarian 
lingkungan serta mempunyai tanggung jawab sosial, namun tidak melupakan tujuan inti dari sebuah 
bisnis, yaitu laba.Hal ini diperkuat oleh Kartajaya (2005:271), yang di dalam bukunya didapati 
pernyataan sebagai berikut: 
 
“Pertimbangan untung rugi pastilah ada dalam setiap bisnis, tidak terkecuali di bisnis property. Tapi, 
untung-rugi tersebut bukanlah faktor yang semata-mata mendasari setiap langkah Summarecon., 
.....Soetjipto (Pendiri Summarecon) tidak memikirkan laba dan laba saja dalam membangun sebuah 
proyek. Visinya yang jauh kedepan selalu membawa Soetjipto untuk berpikir beberapa langkah lebih 
maju dari orang lain., .....Mencari keuntungan, menurut Soetjipto memang merupakan hal yang wajib 
dalam bisnis. Tapi, kadang perusahaan harus sedikit mengorbankannya demi pencapaian manfaat 
yang lebih besar dimasa mendatang. Inilah satu kunci sukses Soetjipto (Summarecon)” 
 
Pemasaran sosial yang dilakukan oleh Summarecon menyeluruh ke segala aspek, mulai dari 
ketersediaan fasilitas dan lengkapnya infrastruktur yang terintegrasi secara apik, hingga aspek estetis 
yang berpengaruh pada kondisi psikologis konsumen juga diperhatikan dengan penataan area hijau, 
pedestrian, desain tiang-tiang lampu penerangan, taman-taman dan danau, hingga pembangunan 
landmark Kota Summarecon Bekasi yang berbentuk piramida terbalik di bundaran utama dan 
jembatan layang KH Noer Ali yang di bangun dengan desain khusus. 
 
Dilihat dari sejumlah kegiatan inti pemasarannya, Summarecon Bekasi memiliki perbedaan dengan 
para pengembang lainnya, Summarecon cenderung tidak menggunakan pemasaran dalam bentuk 
pricing-issue, Summarecon tidak menggembar-gemborkan mengenai keuntungan dalam bentuk 
naiknya nilai investasi tanah dan bangunan pada unit-unit produknya, summarecon justru lebih 
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memperbanyak kegiatan yang lebih memanjakan konsumen, bahkan masyarakat umum pun dapat 
merasakan kenyamanan sebagai efek dari kegiatan atau acara-acara yang dilakukan Summarecon 
untuk Kota Summarecon Bekasi. 
 
Tidak hanya kegiatan pemasaran sosial atau kegiatan pemasaran yang menitik beratkan kepada 
kemampuan memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen secara keseluruhan, serta berkontribusi 
pada kesejahteraan lingkungan sosial yang dilakukan oleh Summarecon, beberapa kegiatan 
pemasaran lain juga dilakukan secara serius demi tercapainya target perusahaan, kegiatan kegiatan 
tersebut melibatkan pihak mediakomunikasi massa maupun non-massa, cetak maupun elektronik. 
 
Summarecon juga menggunakan Personal Selling dan Direct Marketing sebagai alat pemasarannya,  
Selain menggunakan karyawannya (marketing-sales), Summarecon merekrut puluhan perusahaan 
Property Agency sebagai partner dalam memasarkan produknya, Semua agen pemasar, baik inhouse 
marketing maupun agen eksternal bekerja berdasarkan regulasi dan kontrak yang mengikat, dengan 
reward and punishment yang jelas dan terpantau dengan ketat oleh management PT Summarecon 
Agung Tbk. Mereka diberikan target penjualan dan selalu dikontrol dengan berbagai pelatihan dan 
seminar yang berisi pengetahuan mengenai brand, produk, dan cara memasarkan yang baik sesuai 




4.1 Hasil Analisis Situasi Pasar 
 
Peneliti menyimpulkan bahwa meskipun kawasan Kota Summarecon Bekasi terletak di area yang tidak strategis 
dan cenderung memiliki pencitraan buruk di mata masyarakat secara umum, namun dengan professionalism dan 
kekuatan merek yang dimiliki, Summarecon mampu memanfaatkan semua potensi yang ada, bahkan 
membangun sesuatu untuk mengakomodir terciptanya potensi lainnya, sehingga Kota Summarecon Bekasi 
mampu memiliki harga jual yang luar biasa, dan Summarecon mampu berbisnis dengan leluasa untuk 
menyediakan hal-hal yang belum ada dalam kawasannya, seperti kawasan hunian modern dan usat komersial 
yang diciptakan secara terpadu, karena pada saat ini belum banyak perusahaan sekaliber Summarecon yang 
mengembangkan kawasan sekitarnya. 
 
4.2 Komunikasi Pemasaran Yang Digunakan 
 
Komunikasi pemasaran utama yang digunakan Summarecon adalah komunikasi pemasaran sosial, dimana 
komunikasi pemasarannya memiliki kontribusi terhadap kesejahteraan sosial.lalu digunakan juga penjualan 
pribadi, pemasaran langsung yang dilakukan oleh staff pemasaran (in-house sales and marketing) dan juga 
perusahaan perusahaan agen properti yang bekerjasama dengan Summarecon, lalu digunakan juga periklanan, 
baik above the line seperti koran dan televisi, serta below the line, seperti majalah internal, spanduk, billboard, 
umbul-umbul, dan lainnya. Pemasaran dengan media internet pun dilakukan oleh Summarecon dengan memiliki 
situs resmi dan beberapa akun di media jejearing sosial, dan yang terakhir adalah dengan mengikuti dan atau 
menyelenggarakan pameran atau acara yang menunjang pemasaran dan penjualan. 
 
4.3 Pelaksanaan Komunikasi Pemasaran 
 
Dalam pemasaran sosial, salah satu bagian yang bertanggung jawab untuk menanganinya sadalah tim di town 
manajemen Kota Summarecon Bekasi, sedangkan untuk periklanan dan acara di televise, bekerjasama dengan 
MetroTv, KompasTv dan SindoTv, lalu untuk media cetak bekerjasama dengan harian Kompas, untuk personal 
selling dan direct marketing dilaksanakan oleh in-house sales and marketing, serta perusahaan agen properti 
yang bekerjasama dengan Summarecon, lalu pelaksana pemasaran e-Marketing adalah staff pemasaran yang 
bertindak sebagai administrator sItus resmi dan akun-akun jejaring sosial resmi, termasuk BBM dan SMS. 
Penyelenggaraan acara dan pameran dilakukan secara bersama-sama oleh Summarecon yang bertindak sebagai 
exhibitor yang bekerjsama dengan perusahaan event organizer dan exhibition contractor terkait. 
 
4.4 Proses Pelaksanaan dan Evaluasi Komunikasi Pemasaran 
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Pelaksanaan komunikasi pemasaran di Summarecon Bekasi melalui serangkaian tahapan, dimulai dari 
menganalisis kondisi dan situasi pasar dari semua sapek, baik ekonomi, sosial, ketersediaan fasilitas umum, 
kondisi dan kelengkapan infrastruktur, trend, dan analisis SWOT, dilanjutkan dengan penentuan komunikasi 
pemasaran yang akan dipakai, disamping itu jugamembuat perencanaan tata-kota dalam masterplan yang baik, 
lalu mengeksekusinya dengan membangun dan mengembangkan kota sesuai dengan masterplan yang sudah 
ditentukan sebelumnya, lalu mempersiapkan seluruh marketing tools yang dimiliki, setelah semuanya siap, 
kegiatan pemasaran dilangsungkan melalui berbagai media dan cara yang telah ditetapkan, dimana pesan-pesan 
yang disampaikan memiliki informasi yang memuat nilai-nilai brand Summarecon kepada target pasar, dan 
tentunya produk Summarecon itu sendiri, hal-hal tersebut diperkuat dengan mengadakan acara-acara yang 
menunjang pnjualan dan nilai brand-image Sunnarecon. Summarecon-pun tetap menjaga komitmennya dengan 
konsistensi, melakukan control serta mengevaluasi setiap kegiatan yang dlakukan dalamkomunikasi pemasaran 
Kota Summarecon Bekasi.  
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